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Streszczenie: W artykule poruszono temat motywów podejmowania inicjatyw z zakresu 
CSR. Autorka wychodzi z założenia, że zgłębienie motywacji i poznanie źródeł pewnych 
zakorzenionych przekonań w sferze kulturowo-etycznej może przyczynić się do upo-
wszechnienia tego rodzaju aktywności firm. Na tle procesu rozwoju koncepcji CSR, zapro-
ponowanego przez Wayne’a Vissera, toczy rozważania o kryteriach dokonywania etycznej 
oceny biznesu (podpierając się tezami Jana Hartmana), a także uwypukla rolę przywódców 
firm w upowszechnianiu pożądanych zachowań.  

Słowa kluczowe: etyka, CSR, kultura. 
 
 

1. Wstęp 

Obszarowi społecznej odpowiedzialności biznesu (Corporate Social Responsibility 
− CSR) poświęca się ostatnio dużo uwagi. W znacznej mierze za sprawą upublicz-
nionych i szeroko komentowanych w różnych kanałach komunikacji przypadków 
korzystnego bądź negatywnego oddziaływania konkretnych przedsiębiorstw na 
środowisko naturalne, pracowników lub społeczności, w jakich funkcjonują. Tak 
jak jedne podmioty urastają do rangi wzorca w zakresie odpowiedzialnego postę-
powania, inne tracą reputację i dobre imię z takich samych, choć zwróconych w 
przeciwną stronę, powodów.  

Analizy tych przypadków często skupiają się na konsekwencjach podejmowa-
nych działań i stopniu realizacji oczekiwanych celów (przy czym celem może być 
zarówno przyczynienie się do powstania zmiany o charakterze behawioralnym lub 
faktycznym, jak i zaniechanie pewnych działań powodujących ograniczenie ujem-
nych skutków ubocznych prowadzonej działalności w jakimś wymiarze). Znacznie 
mniej miejsca poświęca się przesłankom podejmowania inicjatyw z zakresu CSR. 
Tymczasem zgłębienie motywacji i poznanie źródeł pewnych zakorzenionych 
przekonań w sferze kulturowo-etycznej może przyczynić się do upowszechnienia 
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tego rodzaju aktywności firm poprzez obalenie stereotypowych osądów i wskaza-
nie trwałych podstaw takich postaw. 

Celem niniejszego artykułu jest prowadzenie rozważań na tym polu. Punkt 
wyjścia stanowi proces rozwoju koncepcji CSR, powiązany z etyczną oceną przed-
sięwzięć podejmowanych przez poszczególne podmioty. Wątek moralnego wymia-
ru CSR został ponadto poszerzony o refleksje na temat kryteriów dokonywania 
etycznej oceny biznesu wraz z uwypukleniem roli przywódców firm w upo-
wszechnianiu pożądanych zachowań.  

2. Ewolucja podejścia do sfery CSR 

Na przestrzeni lat obserwujemy pewną ewolucję podejścia do sfery CSR. U jej 
źródeł leży zarówno wzrost świadomości społecznej i biznesowej dotyczącej ko-
nieczności podejmowania tego rodzaju inicjatyw, jak i wykorzystywanie w tym ce-
lu coraz szerszego wachlarza narzędzi i praktyk. O przechodzeniu na wyższy po-
ziom może również świadczyć podejmowanie wspólnych wysiłków, a więc zawią-
zywanie wielostronnych porozumień partnerskich celem skuteczniejszego i szyb-
szego zrealizowania postawionych zadań (na uwagę zasługują zwłaszcza takie 
rozwiązania, jak sieci współpracy i platformy1). Oczywiście, nie wszystkie pod-
mioty gospodarcze znajdują się na tym samym etapie rozwoju pod względem wy-
pełniania założeń CSR. W końcu w różnym stopniu angażują się w tego rodzaju 
działalność, budują kultury organizacyjne wokół innych wartości, zaczynają my-
śleć o swojej społecznej odpowiedzialności na różnych etapach rozwoju biznesu. 
O tym, jaką pozycję zajmują na mapie CSR, decyduje wiele zmiennych. Ale dość 
istotnym czynnikiem, pozwalającym prognozować głębokość i długotrwałość tego 
zaangażowania, pozostaje motywacja, a więc powody, które skłoniły firmę do za-
jęcia się pewnymi kwestiami: kwestiami ważnymi w oczach opinii publicznej i ne-
gatywnie oddziałującymi na otoczenie. 

Mając właśnie ją na uwadze, Wayne Visser wskazuje na pięć etapów rozwoju 
idei CSR w biznesie2. Wyróżnia działania o charakterze defensywnym, charyta-
tywnym, promocyjnym, strategicznym i systemowym.  

Motywem podejmowania tych pierwszych jest chciwość rozumiana niekiedy 
jako wybór mniejszego zła. Innymi słowy, firmy podejmują działania społecznie 
odpowiedzialne na zasadzie spontanicznych interwencji, gdy mogą w ten sposób 
zapobiec większym szkodom (na przykład ograniczeniu wartości dla akcjonariu-
szy), „obejść” niekorzystne regulacje prawne lub uniknąć kar (na przykład za nie-
przestrzeganie branżowych norm środowiskowych).  
                                                      

1 Szerzej na ten temat np. B. Drayton, V. Budinich, Nowy sojusz na rzecz globalnych zmian, 
„Harvard Business Review Polska”, luty 2011, s. 56 i n. 

2 W. Visser, The age of responsibility: CSR 2.0 and the new DNA of business, „Journal of Busi-
ness Systems, Governance and Ethics” 2010, Vol. 5, No. 3, s. 7-22. 
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Z charytatywnymi, a więc wspartymi filantropią działaniami CSR mamy do czy-

nienia, gdy firma wspiera pewne cele społeczne i środowiskowe, przekazując daro-
wizny lub sponsorując specjalnie organizowane imprezy czy uroczystości, co w 
efekcie umacnia pozycję pewnych społeczności lokalnych lub organizacje społeczne.  

U źródeł podejmowania promocyjnych inicjatyw z zakresu CSR leży korpora-
cyjna strategia marketingowa oraz przekonanie, że można je potraktować jako in-
westycje piarowe i wykorzystać do umocnienia wizerunku marki lub wsparcia pro-
pagowanej reputacji firmy. 

Przeniesienie działań CSR na poziom strategiczny wiąże się z ich powiązaniem 
z podstawowym obszarem działalności firmy. Firma dostrzega wartość w prze-
strzeganiu zasad zrównoważonego rozwoju lub wprowadzeniu systemów zarzą-
dzania nakierowanych na monitorowanie wpływu firmy na środowisko naturalne i 
otaczające ją społeczności lokalne. Innymi słowy, zaangażowanie na tym polu mo-
że przynosić jej korzyści (w postaci pewnych usprawnień procesowych lub wzrostu 
efektywności). Zwrócenie uwagi na aspekt CSR jest tu więc zbieżne z usprawnie-
niem prowadzonej działalności.  

Jednak dopiero przyjęcie perspektywy systemowej oznacza wzięcie prawdzi-
wej odpowiedzialności za swoje czyny (i zaniechania). Firma, która w ten sposób 
podchodzi do obszaru CSR, stara się zgłębić podstawowe przyczyny stosowania 
nieodpowiedzialnych praktyk i podążania drogą niezrównoważonego rozwoju. 
Często wiąże się to z koniecznością modyfikacji istniejącego modelu biznesowego 
lub przyjęcia nowego, nawet takiego o charakterze innowacyjnym. 

O tym, jaką formę aktywności na polu CSR przyjmie firma, często decyduje jej 
kultura organizacyjna lub postawa prezesa (albo kadry zarządzającej wyższego 
szczebla). Istniejący w firmie system motywacyjny, uzależnianie pochwał i nagan 
od wyników poszczególnych pracowników, presja zarówno na osiąganie celów 
krótkookresowych, jak i wywierana przez rynek, a także zdefiniowane mierniki po-
stępu i sukcesu sprzyjają jednym zachowaniom, a ujmują atrakcyjności innym. 
W tym sensie to, czy firma obierze defensywne, charytatywne czy promocyjne po-
dejście w obszarze CSR, może być pochodną praktyk i zachowań ugruntowanych 
już w niej w innych sferach. A przyjmując, że poszczególne podejścia wydają się 
bardziej lub mniej etyczne, uzasadnione, pożądane, tym istotniejsza staje się ta 
kwestia. Z drugiej strony, być może określenie, czy firma postępuje etycznie czy 
nie, należy odnosić do całości jej działalności, zamiast ograniczać się w osądach 
jedynie do aktywności na polu CSR – co często ma miejsce w przypadku jednora-
zowych akcji internetowych nakierowanych na ujawnienie nagannych praktyk biz-
nesowych, jakich dopuszczają się duże przedsiębiorstwa.  

3. Etyka w kontekście biznesowym 

Sfera etyki nie jest łatwo definiowalna, a ramy pozwalające stwierdzić, co jest 
etyczne, a co nieetyczne, bywają zamazane i niejednoznaczne. W biznesie nace-
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chowanym ostrą rywalizacją i dużą niepewnością, w którym przeważa powszechny 
pogląd, że tylko zwycięzca ma rację, a do sukcesu nie zawsze prowadzi uczciwa 
droga, jeszcze trudniej ferować sprawiedliwe wyroki w tej materii. W samym tylko 
kontekście CSR działania firm mogą wydawać się etycznie kompromisowe. Czy 
można bowiem jednoznacznie skazać na potępienie firmę, która z nieczystych po-
budek realizuje projekty ochrony środowiska? W końcu efekty jej działalności bę-
dą pozytywne. Na podobnej zasadzie rodzi się pytanie, czy można jednoznacznie 
obwiniać za negatywne konsekwencje podjętych działań podmioty, które nie miały 
pełnej świadomości, że ich czyny spowodują na przykład zanieczyszczenie środo-
wiska. Może zamiast przyklejać im etykietkę nieetycznych, należałoby raczej je 
określić mianem nieodpowiedzialnych, nieostrożnych, nieprzewidujących? Czy w 
ogóle takie rozróżnianie ma sens? 

Wydaje się, że ma o tyle, iż łatwiej zwalczać złe praktyki i rugować złe zacho-
wania tam, gdzie ta świadomość etyczna albo nie istnieje, albo została przyćmiona 
usprawiedliwiającymi założeniami w stylu „inaczej się nie da” lub „wszyscy tak 
robią”. Trudno oczekiwać, by firmy, które po dokonaniu rachunku zysków i strat z 
pełnym wyrachowaniem przymykają oko na niepoprawne praktyki swoich pra-
cowników i partnerów biznesowych lub nawet do nich zachęcają – co można chyba 
przyjąć za dowód na to, że społeczne i środowiskowe konsekwencje ich działań nie 
mają dla nich większego znaczenia, nagle zwróciły się w stronę systemowego po-
dejścia do CSR, które wydaje się pewnym idealnym wzorcem. Łatwiej uwierzyć, 
że jeśli podejmą jakieś przedsięwzięcia z zakresu CSR, to prawdopodobnie z musu. 
Dlatego też odnalezienie wartości i motywacji leżących u podstaw kultur organiza-
cyjnych i pożądanych w firmach zachowań może przełożyć się na szerszą aplikację 
tych „lepszych” wersji strategii odpowiedzialnego biznesu. 

W tym miejscu warto zaznaczyć, że, jak pokazują rozliczne badania, aktywność 
na polu CSR przejawiają niemal wyłącznie duże podmioty gospodarcze, korporacje 
międzynarodowe, liderzy rynków, najsilniejsze marki. Wszelkiego rodzaju sprawo-
zdawczość, rankingi i raporty ograniczają się do zaledwie kilku tysięcy podmiotów3. 
To zdecydowana mniejszość. A jeśli do tego przyjąć za niektórymi badaczami, że nie 
ma pozytywnego sprzężenia między zaangażowaniem na polu CSR i wynikami fi-
nansowymi przedsiębiorstw4, tym bardziej interesujące stają się sposoby na przeko-
nanie pozostałej większości do angażowania się w obszar CSR w sposób moralnie 
usprawiedliwiony. Czy biznes może w tym upatrywać swojej szansy? 

Wydaje się, że to zależy od kultury etycznej biznesu. Odrzucając skrajne 
twierdzenie, że biznes powinien być „bezgrzeszny”, innymi słowy, że powinien 
wręcz dogmatycznie trzymać się zasad sformułowanych w powszechnie zaakcep-
towanych kodeksach dobrych praktyk, dopuszczamy bardziej realne scenariusze 

                                                      
3 Tamże, s. 10. 
4 Tamże, s. 11-12. 
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behawioralne. Zakładają one niejednoznaczne etycznie zachowania, na które decy-
dujemy się z uwagi na różne okoliczności towarzyszące i sploty wydarzeń. Ale 
skłaniając się ku optymistycznej w swej istocie ocenie Jana Hartmana, należy chy-
ba udzielić na postawione pytanie odpowiedzi twierdzącej. 

Jan Hartman wychodzi bowiem z założenia, że wszyscy z natury chcemy po-
stępować etycznie, choć zdarza się nam działać bez skrupułów i dopuszczać nie-
jednoznacznych etycznie występków. I w równym stopniu dotyczy to ludzi bizne-
su. Zwraca również uwagę na trzy podstawowe elementy decydujące o poziomie 
naszej moralności i stanowiące kryteria oceny. Są nimi: przyzwoitość określająca 
pewne minimum etyczne, dobra wola rozumiana jako działania podejmowane w 
dobrej wierze oraz postęp moralny, który wyznacza nie tyle zmniejszającą się licz-
ba czynów nagannych, afer i nadużyć, ile wzrost świadomości moralnej. Jak zresz-
tą dowodzi ten autorytet w sprawach etyki, biznes może mieć w tym względzie ra-
czej powody do dumy niż wstydu5. 

Jak się wydaje, przypadków oczywistego łamania zasad gry biznesowej nie ma 
już zbyt wielu. Nieuczciwość na tak elementarnym poziomie, jak niedotrzymywa-
nie zobowiązań umownych, niewywiązywanie się z ustaleń z partnerami, dopusz-
czanie się kłamstw w przekazach marketingowych, sprzedawanie wadliwych pro-
duktów, manipulowanie wizerunkiem firmy, jest szybko wychwytywana i piętno-
wana. Biorąc pod uwagę, że na szali kładziona jest rzetelność i wiarygodność fir-
my, nieuczciwość tego rodzaju zwyczajnie się nie opłaca. Przedsiębiorstwa są ra-
czej „winne” zachowań, które być może nie są zakazane, ale które budzą pewne 
wątpliwości. Zachowań, które choć dopuszczalne, wydają się nieetyczne. I by 
ograniczyć ich skalę, potrzebna jest wyższa świadomość moralna. 

Patrząc na ostatnie przypadki skandali z udziałem firm, które do moralnego 
pionu postawiła opinia publiczna (takie jak wyciek ropy na platformie British Pe-
troleum i niszczenie lasów tropikalnych Amazonii przez dostawców firmy Timber-
land), wydaje się, że i w tej sferze sytuacja nie jest beznadziejna. Zarówno firmy, 
jak i ich interesariusze stają się coraz bardziej krytyczni, wnikliwiej przyglądają się 
sobie i zaczynają dostrzegać problemy o charakterze etycznym tam, gdzie wcześ-
niej w ogóle ich nie zauważano. To świadczy o tym, że na działalność biznesową 
patrzymy znacznie szerzej i wielowymiarowo.  

Jednym z przejawów etyczności jest prawdomówność i rzetelność w procesach 
komunikacji. W dobie zaawansowanych technologii i niemal nieograniczonego do-
stępu do informacji za sprawą Internetu ta kwestia nabiera szczególnego znaczenia. 
Zatajanie informacji przemawiających na niekorzyść firmy, podawanie zniekształ-
conego obrazu jej kondycji finansowej, przekłamywanie informacji o ofercie pro-

                                                      
5 J. Hartman, Między jasnymi wyborami a różnymi odcieniami szarości, „Harvard Business 

Review Polska”, wrzesień 2011, s. 53 i n. 
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duktowej (czy usługowej) lub bezpodstawne szkalowanie konkurentów branżo-
wych może szybko przynieść skutek odwrotny do zamierzonego. Nic tak nie rujnuje 
reputacji firmy jak niespójna i nieprawdziwa komunikacja, a niezadowolonych, za-
wiedzionych, rozczarowanych, oszukanych klientów i partnerów może być bardzo 
trudno „odzyskać” (sytuacja jest jeszcze trudniejsza w przypadku utraty zaufania lo-
jalnych członków społeczności danej marki, którzy są z nią emocjonalnie związani i 
dlatego silniej odczuwają niesprawiedliwości, jakie wyrządza im firma6). 

W tym kontekście na osobę pełniącą funkcję prezesa lub na przywódcę należy 
patrzeć jak na „przekaźnik” etycznych postaw. Pracownicy szeregowi i kadra za-
rządzająca niższych szczebli poszukują wskazówek, jak postępować, patrząc w gó-
rę hierarchii służbowej. Niezależnie od tego, jak oceniają moralność szefa, w więk-
szym lub mniejszym stopniu wzorują się na nim. Może nie próbują odwzorowywać 
wszystkich jego zachowań, ale doszukują się logiki stojącej za jego działaniami, by 
zrozumieć jego pobudki i lepiej „wpasować się” w krajobraz firmy.  

Mając na uwadze ten fakt, warto dostrzec przykład, jaki daje prezes globalnego 
koncernu informatycznego HCL Technologies Vineet Nayar. Gdy obejmował to 
najwyższe stanowisko w firmie, doszedł do wniosku, że wymaga ona gruntownej 
przebudowy (z uwagi na utratę udziału w rynku i zainteresowania klientów oraz 
głębokie i częste zmiany zachodzące w sektorze usług IT). Postanowił więc prze-
konać pracowników do konieczności wdrożenia zmian, stwarzając im możliwość 
wyrażania szczerych opinii bez obawy o jakiekolwiek konsekwencje z tego tytułu, 
a także budując kulturę przejrzystości i wzajemnego szacunku. Ale nie uciekł się 
do tradycyjnego i mało skutecznego sposobu wygłaszania wzniosłych, bezosobo-
wych przemów. Zaczął od samego siebie, licząc, że pracownicy pójdą jego śladem. 
I tak, na przykład, jako pierwszy upublicznił w firmowym intranecie wyniki swojej 
oceny 360 stopni, by umożliwić wszystkim przekazywanie mu informacji zwrot-
nych. By zaś przełamać dystans i sztywność grupowych spotkań, zaskakiwał swoje 
audytorium występem tanecznym (a jest w tym względzie amatorem), a następnie 
zachęcał zgromadzonych do współudziału w tańcu. W ten sposób, po chwili odprę-
żenia, pracownicy innym okiem patrzyli na swojego prezesa i byli bardziej otwarci 
na wymianę poglądów o trudnej sytuacji firmy. 

Zademonstrowana przez Vineeta Nayara pewna otwartość w kontaktach in-
terpersonalnych, wyciąganie na światło dzienne niepokojących danych i jasne ich 
komunikowanie, a także poszukiwanie autentycznego zaangażowania wśród per-
sonelu (za pomocą kreatywnych rozwiązań) to zachowania, które, choć były zo-
rientowane na konkretny, wymierny cel, nie stały w sprzeczności z wartościami 

                                                      
6 Szerzej: G.C. Kane i in., Budowanie społeczności, „Harvard Business Review Polska”, gru-

dzień 2009-styczeń 2010, s. 138 i n.; S. Fournier, L. Lee, Sprawdzone sposoby budowania społeczno-
ści wokół marki, „Harvard Business Review Polska”, kwiecień 2011, s. 72 i n. 
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etycznymi. Co więcej, można powiedzieć, że kultywował on kulturę opartą na 
zasadach etycznych, a o tym, że odniósł w swoich posunięciach sukces, świadczą 
liczby: w ciągu czterech lat firma niemal potroiła roczne przychody, podwoiła 
swoją wartość rynkową, a w rankingu Hewitt Associates zdobyła miano najlep-
szego pracodawcy w Indiach7. 

Kwestia przejrzystości miała także fundamentalne znaczenie dla prezesa firmy 
Timberland, Jeffa Swartza, w momencie, gdy musiał odpowiedzieć na ataki ze 
strony aktywistów ekologicznych oskarżających firmę o wspieranie pracy niewol-
niczej, niszczenie lasów tropikalnych Amazonii i pogłębianie globalnego ocieple-
nia. Zamiast zwyczajnie zaprzeczać, prezes postanowił stawić czoła sytuacji kryzy-
sowej w sposób odpowiedzialny. Podjął decyzję, by gruntownie zbadać sprawę, 
sprawdzić zasadność zarzutów kierowanych pod adresem firmy, a także informo-
wać w sposób klarowny i systematyczny opinię publiczną o podejmowanych dzia-
łaniach. W toku prac postanowił także nawiązać współpracę z ekologami i brazylij-
skimi dostawcami, ufając, że wspólnie zdołają wypracować lepsze rozwiązanie 
rzeczywistego problemu8. 

Prezes miał prawo zareagować w tej sytuacji emocjonalnie. Oskarżeniom o brak 
„zielonej” odpowiedzialności mógł przeciwstawić dotychczasowe osiągnięcia firmy 
w obszarze ochrony środowiska naturalnego (zasadzenie miliona drzew w Chinach, 
organizowanie wspólnotowych imprez odnawiania obszarów zielonych w miastach 
na całym świecie). Jednak wziął pod uwagę, że aż 65 tysięcy ludzi zdecydowało się 
do niego napisać i wyrazić swoje zaniepokojenie postawą firmy. To wystarczyło, by 
i on sam zaczął zadawać trudne pytania i poszukiwać niełatwych odpowiedzi (abs-
trahując zupełnie od wszelkich negatywnych skutków, jakie mogło za sobą pocią-
gnąć zlekceważenie tego masowego głosu upomnienia). Podejmując działania nakie-
rowane na szczegółowe ustalenie przebiegu całego procesu produkcyjnego na 
wszystkich etapach łańcucha dostaw, wysłał czytelny komunikat, że zależy mu na 
wyjaśnieniu całej sytuacji, a projektując wraz z innymi zainteresowanymi stronami 
rozwiązania, mające zapobiegać nieetycznym i szkodliwym praktykom, dowiódł, że 
nie kierował się li tylko chęcią ochrony reputacji marki, ale również pewną wrażli-
wością na środowisko naturalne (nota bene zakorzenioną w kulturze organizacyjnej) 
i pewnym dobrem społecznym. To zyskało firmie zwolenników gotowych wesprzeć 
ją w tych staraniach. I wyróżniło na tle innych graczy branżowych. 

                                                      
7 V. Nayar, A Maverick CEO explains how he persuaded his team to leap into the future, „Har-

vard Business Review Polska”, czerwiec 2010, s. 110 i n. 
8 J. Swartz, Jak prezes Timberlandu stawił czoła rozgniewanym aktywistom, „Harvard Business 

Review Polska”, marzec 2011.  
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4. Podsumowanie 

Niełatwo wplatać wątek etyczno-kulturowy w kontekst organizacyjny i biznesowy. 
Bez względu na to, czy przedmiotem analizy ma być niewielkie przedsięwzięcie z 
udziałem kilku osób czy działalność dużej korporacji międzynarodowej zatrudnia-
jącej setki, a nawet tysiące pracowników, jak mówi John Kotter, „wkraczamy na 
grząski grunt ludzkiej natury i dynamiki grupy”9. A wtedy trudno o twierdzenia lub 
wskazówki, które byłyby prawdziwe w odniesieniu do wszystkich i do tego we 
wszystkich okolicznościach. 

Dlatego zarysowane powyżej koncepcje teoretyczne odnoszące się do etapów 
rozwoju koncepcji CSR w biznesie oraz kryteria etycznej oceny biznesu stanowią 
pewne tło dla rozważań o postawach indywidualnych menedżerów i przedsiębior-
ców, a także zarządzanych przez nich przedsiębiorstw. Można o nich też myśleć w 
kategoriach pewnych ram metodycznych, pozwalających umiejscowić te firmy 
względem innych graczy rynkowych i określić ich wzajemne relacje.  

Przedstawione przykłady dwóch liderów dowodzą, że można odnieść sukces 
biznesowy, zachowując spójność z wyznawanymi wartościami. Co więcej, ich 
etyczna postawa odbiła się echem wśród ich podwładnych i skłoniła do zaakcep-
towania lub przyjęcia podobnego systemu etycznego. Można chyba powiedzieć, że 
w pewnym sensie uosabiają ideę cichego przywództwa moralnego Josepha Bada-
racca, gdyż podjęli się rozwiązania pewnych problemów bez zbędnego rozgłosu, 
bez zbędnych ofiar, za to dążąc do celu cierpliwie i małymi krokami10. 
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
FROM ETHICAL AND CULTURAL PERSPECTIVE 

Summary: The article focuses on the motives why enterprises implement CSR initiatives. 
As a starting point it suggests that understanding the sources of some deeply rooted values 
and beliefs, that are attributed to one’s culture or ethics, may result in more companies tak-
ing up such projects. The paper briefly describes the development process of CSR idea, au-
thored by Wayne Visser, considers the criteria we can use to evaluate business ethics (de-
rived from Jan Hartman), and emphasizes the role of leaders who may boost preferred be-
havior among their followers and employees.  
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